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Lampiran Transkrip 9 dan 3 Menit 
Keterangan 
N: Narasumber  P: Pewawancara 
P Iya jadi aku Denisa, aku dari jurusan PR mau wawancara kak Bahari Creative 
Director nya Gojek. Hai kak. 
N Hai semuanya, kayak ada penontonnya aja.  
P  Gak tau, yaudahlah. 
N Nama saya Bahari, Vice President Creative nya GOJEK. 
P Nah jadi gini kak, aku mau wawancara tentang kampanye Anak Bangsa Bisa.  
N Oke. 
P Aku mau tanya, yang pertama itu bagaimana sih pertama kalinya kayak menganalisis 
kekuatan perusahaan Gojek pas lagi di Asean Games sama hari Kemerdekaan. Kayak 
apa sih yang mau dibawa, gitu loh. 
N Maksudnya?  
P Kayak kampanye yang mau dibawa itu gimana? 
N Yang mau dibawa? Oh, ya awalnya sih brief nya cuman ya gimana kita menemukan 
rasa bangga dengan produk Indonesia. Karena kalau.. ya sebenernya kan si deket-
deket moment hari kemerdakaan itu ada istilahnya media blocking dari competitor 
gitu. Media blocking artinya rata-rata media yang besar-besar itu sudah dipakai untuk 
Asian Games gitu. Sementara kita sebagai produk yang sangat lokal, kita untuk 
merayakan hari kemerdekaan kita gak mau suara kita tertutup dengan media blocking 
itu. Jadi kita harus nge-hack lah gitu. Caranya gimana ya supaya kita tetap bisa 
campaign kemerdekaan dengan menumbuhkan rasa bangga dengan produk lokal, plus 
bisa mengatasi masalah media blocking. Jadi sudah pasti strategi utamanya harus 
dengan minimum media spend tapi dengan impact yang maksimum gitu. Nah 
kemudian berfikirnya biasanya impact yang maksimum itu ya pasti segala sesuatu 
yang bisa viral gitu ya. Walaupun viral itu sangat susah untuk di engineer gitu. Ya 
kita semua perusahaan sih sebenernya hokia ya. Ya berangkat dari brief nya itu 
menumbuhkan rasa bangga produk lokal, dan untuk sebuah kerjaan yang akan di 
bicarakan orang, kita harus mengkomunikasikan si rasa bangga itu dengan cara yang 
lain daripada yang lain.  
P Kreatif gitu ya? 
N Iya, tapi kita analisa dulu cara yang kreatif, cara yang lain daripada yang lain itu kan 
	
	
banyak ya, ya belum tentu semuanya berhasil gitu. Kita gak bisa cuman melakukan 
sesuatu yang berbeda, for the sake biar beda gitu. Harus bedanya itu menyentuh hati 
orang gitu. Karena kalo sesuatu yang kita lakukan berbeda, itu kan kita create 
awareness, kemudian kalo kita menyentuh hati orang, maka interest sama kerjaan kita 
gitu. Ya hopefully people will take action. Nah pemikiran itu, ya kita coba dengan 
strategi yang berbeda dengan biasanya. 
P Nah kegiatan apa aja sih yang dilakukan? Soalnya yang aku tau ada billboard, 
billboard yang bunga, terus kampanye bunga papan yang dikirim-kirim, ada juga 
apresiasi atlet Asian Games 2018. 
N Di dalam aplikasi. 
P Iya, sama terakhir ada yang acara launch GOJEK di Sabang dan Merauke. Kak 
Bahari bisa ceritain sedikit gak masing-masing di tiap kampanye, kegiatan apa aja 
yang dilakukan?  
N Oh sebenernya kampanye nya, semuanya berpusat pada si karangan bunga itu. Jadi ya 
memang itu aja sih gitu ya, tapi karangan bunga itu kan hanya bentuk eksekusi. Pada 
intinya idenya adalah apresiasi kepada anak bangsa yang berhasil, mendunia lah 
istilahnya. Makanya kita bikin billboard karangan bunga juga ngasih selamat ke 
brand-brand Indonesia yang berhasil ke luar negeri, kita kirimkan karangan bunga 
kepada orang-orang yang berhasil itu. Kemudian untuk konsumen bisa berpartisipasi 
dari kita tuh lewat aplikasi kita, ngucapin selamat ke atlet, itu aja sih. Kegiatan 
kampanye yang dilakukan GOJEK pada Asian Games 2018 dengan   menggunakan 
Billboard, Papan Bunga dan Asian Games Appreciation. Tujuannya adalah sebagai apresiasi 
untuk anak bangsa yang berhasil membawa nama Indonesia ke kancah Internasional. Di 
dalamnya pun, kami tulis sebagai ucapan terima kasih dan selamat kepada para atlet-atlet 
Indonesia, tidak hanya para atlet tetapi perusahaan yang berhasil mendunia seperti Kopiko, 
Tolak Angin, KukuBima dan lain sebagainya juga kami kirimkan. 
P Terus strategi kampanye dalam kampanye anak bangsa ini tuh dalam pembuatan kata-
kata, penulisan yang menarik perhatian, itu gimana dan siapa saja yang terlibat 
merumuskan strategi tersebut? 
N Strateginya dari saya, kemudian waktu itu gue kerja deket banget dengan BOD, 
dengan Kevin Aluwi dan Nadiem Makarim. Jadi pertamanya sih gue cuman pengen 
bikin campaign karya anak bangsa gitu. kayak #karyaanakbangsa, jadi contoh ya, 
terima kasih kepada tolak angin yang sudah berhasil membawa nama Indonesia ke 
dunia, #karyaanakbangsa. Tapi kemudian karya anak bangsa itu sesuatu yang sudah 
	
	
lama gitu ya, kita mau sesuatu yang lebih fresh. Ya akhirnya dari diskusi gue dengan 
Kevin waktu itu, jadi itu tercipta sebuah idea gimana kalo Anak Bangsa Bisa, kalo 
gak mau Karya Anak Bangsa lagi gitu, yaudah Anak Bangsa Bisa. Yaudah oke, 
yaudah kita bikin hashtag itu, ya campaign nya berjalan gitu. Kalo untuk copy nya 
sendiri, itu prosesnya cukup melelahkan ya karena kita ada ratusan copy. Jadi copy 
writer kita waktu itu ya cukup bekerja keras untuk menghasilkan copy itu. Karena 
kita juga gak mau copy nya biasa gitu, di papan-papan yang kita kirim kan semua ada 
twist di copy nya. ya itu lewat proses trying, kita coba aja terus. Pertama nulis yang 
biasa aja dulu, yang bener dulu. Yang bener oke, sekarang yang bener ini gimana 
dibikin supaya menarik, gitu. Kayak gitu sih prosesnya. 
P Oh gitu, nah terus bagaimana untuk menentukan anggaran untuk kegiatan kampanye 
Anak Bangsa Bisa? 
N Sebenernya menentukan anggaran sih bukan di gue ya. Waktu itu kita memang gak 
pinter bacot yang gede, plus memang kita gak pernah punya budget yang terlalu 
mewah gitulah ya, plus kan lebih ke passion tadi, gak banyak medianya juga. Jadi 
sebenernya anggarannya itu kita nge-hack dimana anggarannya minimal, tapi 
impactnya maksimal gitu. Ngirim karangan bunga yang papan biasa kan gak terlalu 
mahal gitu dibandingin bikin billboard. Billboard kita paling cuman ada 4. 
P Soalnya kan kayak heboh banget kan ya, karangan bunga bener-bener banyak banget 
yang tau, kampanye GOJEK. Nah kalo dari Kak Bahari dan tim Kak Bahari, gimana 
sih cara monitoring dan mengevaluasi kegiatan kampanye Anak Bangsa Bisa itu? 
N Paling mudah itu kan dari sosial media listing, kan ketahuan gitu apakah kerjaan kita 
di liat sama orang, apakah pekerjaan kita dibicarakan sama orang. Kalo dibicarakan 
itu sentimennya seberapa positif dan negatifnya. Kemudian, simple lah kalo ada yang 
nge posting, terus kita liat ada likes nya berapa, share nya berapa. 
P Oh bisa diliat ya? 
N Iya. 
P Kalo dari sisi brand awareness, menurut kak Bahari sendiri GOJEK berhasil gak, jadi 
top of mind di Asian Games 2018? 
N Nah ini bukan menurut saya, jadi kan kita ada lembaga survey setiap kali kita bikin 
campaign itu kita selalu mengundang lembaga survey ini untuk research gitu hasil 
campaign nya seperti apa dan thank God brand awareness nya naik tinggi banget. 
P Oh gitu, berarti itu termasuk kayak brand recall, brand recognition kayak gitu-gitu 
	
	
udah ada yang meneliti gitu ya? 
N Kita ada research nya. 
P Kalo kak Bahari, kendala apa sih yang ditemuin dari kampanye Anak Bangsa Bisa?  
N Sebenernya kendala utamanya, budget kita kurang gede aja sih. Kalo budget kita 
lebih gede akan lebih bagus hasilnya. 
P Budget ya berarti?  
N Iya, selain itu sih.. sebelumnya juga karena kita mengiklankan orang lain, bukan kita 
gitu kan, ya kita minta izin, jadi satu per satu brand yang kita.. 
P Minta izin ke semuanya? 
N Kecuali yang kita kirim karangan bunga ke kantornya, itu mah langsung kirim aja 
gitu. Tapi kalo untuk billboard, untuk iklan, kita harus minta izin satu per satu. Nah 
itu prosesnya lumayan challenging tapi ternyata brand-brand Indonesia tuh 
untungnya baik hati dan tidak menyusahkan untuk kampanye Anak Bangsa Bisa. 
 Rekaman 3 menit 
P Jadi aku mau nanya lagi kak, kalo tanggapan masyarakat terhadap Gojek pada saat 
kampanye Anak Bangsa Bisa gimana? Ada yang ngomong ke Kak Bahari gitu gak 
tentang kampanye itu? dari orang yang di luar GOJEK. 
N  Ada beberapa temen-temen, temen-temen ada ya yang message gitu, mereka suka 
campaign nya.   
P Terus gimana strateginya untuk meningkatkan public interest sama media coverage 
yang positif pada saat Asian Games? Soalnya kan pasti ada berita- berita buruk juga 
atau gimana, gimana cara ningkatin yang positifnya? 
N Melakukan hal positif nya lebih banyak gitu. Jadi semakin.. iya itu hukum 
matematika ya, kalo untuk menutup yang negatif, kita banyak melakukan yang 
positif, gitu.  
P  Lalu kan kampanye nya telah selesai, tindakan seperti apa yang dilakukan oleh kak 
Bahari dan tim setelah mengetahui hasil dari evaluasi strateginya? Akan digunakan 
lagi kah cara-cara kayak gitu atau gimana? 
N Yang pasti kita ada pembelajaran ya dari kampanye itu apa yang works, dan apa yang 
gak works. Kemudian yang works itu yang akan menjadi pembelajaran kita untuk 
dibuat lebih baik lagi. Apakah kita akan pake lagi, itu rahasia. 
P Oke. Terus tolak ukur apa yang jadi.. apa yang menjadi tolak ukur GOJEK terhadap 
kesuksesan kampanye Anak Bangsa Bisa? 
	
	
N  Ya itu tadi, kayak dari lembaga riset. Tapi ya overall itu tolak ukurnya ya angka ya, 
angka. Angka itu dalam arti angka orang yang engage dengan kampanye kita, jumlah 
orang yang engage, jumlah engagement nya, itu yang kita lakukan. Tapi kalo orang 
tidak engage dengan campaign kita ya kurang menarik aja berarti campaign nya.  
Tolak ukur keberhasilan kita lihat dari pihak ketiga yang menilai. Dan terlihat dari angka 
yang terdampak dari media sosial, sehingga kita dapat mengetahui positive atau negative nya. 
Dan rangkaian tulisan tersebut memang dibuat oleh tim kreatif, nah rangkaian tulisan ini nanti 
yang dilihat, apakah publik akan aware dengan tulisan ini atau tidak, hasilnya dapat dilihat 
dari postingan-postingan publik di media sosial.  
Kampanye kami berhasil membajak dua momen paling membanggakan dalam sejarah dan 
hati setiap orang Indonesia dengan semangat #AnakBangsBisa. Ini adalah hasil utama yang 
kami raih selama kampanye #AnakBangsaBisa, aku share ke kamu datanya sekarang ya 
P Wah, makasih banget kak. Nah pertanyaan terakhir kak, ada penghargaan gitu gak 
yang di dapatkan dari kampanye-kampanye Anak Bangsa Bisa? 
N Wah ada sih. kita ada dapet beberapa piala Citrapariwara, ada dapet.. kita dapet best 
use of media of board, terus kita dapet piala juga outdoor, terus apa lagi ya, terus kita 
berhasil jadi media agency of the year.  
P  Dari kampanye? 
N Ada dapet digital.. ada social, ada dapet eval juga di media sosial, ada beberapa lah 
gak ingat satu persatu. Intinya setelah GOJEK evaluasi kampanye Anak Bangsa Bisa, 
kami sebagai GOJEK merasa kita sudah melakukan yang terbaik untuk ikut serta 
mendukung Asian Games 2018. 
P Nanti aku boleh minta menang apa ajanya gak? 
N  Wah udah lupa, tapi boleh sih. 
 
	
	
Lampiran Transkrip 19 menit 
Keterangan 
N: Narasumber  P: Pewawancara 
N .. itu kan moment nya lebih waktu ada moment.. 
P Asian Games? 
N Asian Games, ada moment nya Asian Games. Nah Asian Games itu kan kayak wadah 
dimana namanya kalo olahraga itu kan pemersatu nasionalism, kayak gitu kan? Nah 
disaat kampanye Anak Bangsa Bisa ini kita pengen jadi kayak the most talk about the 
brand yang me-manage share of voice gitu. Jadi demi kebanggaan anak bangsa gitu 
lah, kebanggaan Indonesia, seperti itu. Terus caranya gimana ya dengan kita sebanyak 
mungkin bisa.. merekomendasikan sebanyak mungkin jadi perbincangan di public 
gitu. 
P  Artikel yang naik segala macem? 
N kalo artikel kan.. yang di public itu bukan cuman artikel, artikel itu kan di media, atau 
bisa juga di sosial media, pokoknya semakin ada di top of mind nya si orang, jadi kita 
pengennya kayak gitu. Jadi kita menjadi the most talk about brand. Kalo ketika orang 
ngomongin mengenai Asian Games, pengennya kaitannya mereka juga langsung 
ngelink dengan si Gojek. Walaupun saat itu tidak menjadi sponsor utama, gitu kan. 
Tapi aku gak menyebut ada brand apapun di dalam ini gitu, tapi intinya bahwa kita 
gak jadi sponsor utama, tapi bagaimana caranya kita masih bisa.. karena kita kan 
sebagai karya anak bangsa, dan kita juga sangat mendukung tidak cuman moment nya 
tapi semua yang terlibat di dalamnya. Atletnya juga kita dukung.  
P Sama hari kemerdekaan tadi ya Bu? 
N Iya hari kemerdekaan, strateginya waktu itu kita bikin kayak.. kita kan sebagai kayak 
kondimen platform paling depan, kita bikin namanya three-sixty strategic. Kamu kan 
tanya kaya strategi nya apa gitu kan, itu three sixty strategic itu kita fokus bagaimana 
public itu akan attract dengan message nya kita. Jadi gak cuman media doang, gak 
cuman campaign doang di TV gitu, tapi orang lain.. 
P Engga lewat doang gitu? 
N Iya tapi semuanya kita ikutin gitu. Terus kita pake various channels, baik online 
maupun offline. Termasuk itu learn, share, sama on media. Jadi media sosial kita iya, 
media masa iya, semua publikasi juga iya, termasuk campaign. Nah.. terus waktu itu 
	
	
apa aja sih, gitu. Akhirnya kita memutuskan untuk bikin si Anak Bangsa Bisa ini gitu, 
campaign nya itu apa, kita punya beberapa active value. Kita pengen menunjukan 
bahwa kenapa sih Anak Bangsa Bisa? Satu, kita karya anak bangsa. Kedua, kita juga 
yakin bahwa anak-anak bangsa kita juga bisa lebih maju dalam hal apapun termasuk 
si atlet-atlet kita ini kalo dari si Asian Games ya. Tapi kan kita gak hanya Asian 
Games, tapi ada moment nya pas 17 Agustus ya. Kegiatan kampanye yang dilakukan 
di Asian Games 2018 tujuannya sebagai pemersatu seluruh cabang olahraga. Dan 
disitulah strategi GOJEK untuk menarik publik agar aware sama kampanye kita 
danan yang pasti, kerjasama juga dengan media sebagai sarana pendukung utama kita. 
P Iya launch juga Sabang-Merauke. 
N Iya begitu. Nah kita ngapain aja, kita dulu tuh ada billboard campaign, terus ada 
papan bunga campaign, terus Asian Games appreciation atlet, sama Sabang-Merauke 
launch. Yang kita ikut bantuin kan appreciation atlet sama Sabang-Merauke launch 
yakan? terus kita tuh kayak.. 
P Kalo dari tim PR nih, yang dilakukan khususnya tuh ngapain? 
N Sebenernya dari PR ini.. dari brand itu mereka punya campaign si Anak Bangsa Bisa 
ini, kemudian mereka punya si billboard campaign, billboard campaign itu yang 
apresiasi dan sebagainya itu. Perusahaan si Anak Bangsa Bisa itu loh yang kayak 
Kopiko.. 
P Iya yang bunga. 
N Iya jadi kalo itu kan punya brand-brand, itu mempunyai inisiatif untuk mengapresiasi 
lokal-lokal brand yang mendunia. Dan kita pengen menunjukan bahwa masih banyak 
loh brand dari Indonesia itu yang dia sukses sekali, atau banyak dari toko-toko 
Indonesia yang udah Go-internasional banget.  
P Kreatif banget. 
N Iya, contohnya misalnya, dulu Kopiko, kita gak tau ternyata Kopiko kalo kita pergi 
bahkan ke US atau Eropa itu ada disana, gitu. Terus kayak Poligon, itu kan merk 
Indonesia dan bahkan banyak orang gak tau. Terus kayak ada Joy Alexender yang dia 
prestasi nya.. dia kecil, masih muda tapi prestasinya luar biasa. Ada juga.. dengan 
keanehannya, dia udah designer internasional lah, model fashion. Banyak sekali 
	
	
nama-nama toko Indonesia dan brand-brand Indonesia yang prestasinya luar biasa 
dan kita apresiasi itu. Jadi kita gak cuman bikin campaign yang isinya kayak.. ini 
campaign kita, kita mau apresiasi, tapi kita justru apresiasi orang lain dan mereka itu 
yang menjadi inspirasi kita. Itu yang dibuat campaign. Sebagian itu kan dari brand, 
kemudian ada juga si papan bunga. Si papan bunga ini juga kita memberikan papan 
bunga ke orang ini yang inspiratif. Nah kalo dari kita tuh apa, dari kita ada nambahin 
campaign lain yang namanya Asian Games Apreciation itu, sama Sabang-Merauke 
launch.  
P Itu dari PR nya? 
N Iya, sebenernya kalo dari billboard sambungan itu, kita membantu juga untuk 
beberapa publikasi mereka. Gimana caranya biar main stage mengenai si Anak 
Bangsa Bisa ini bisa keluar gitu ke media. Kalo ke billboard sama bunga papan kan 
orang paling kalo orang liat, ngeshare, udah gitu kan? tapi kita juga gimana caranya 
ini jadi bahan perbincangan di media gitu. 
P Ada tulisannya dari Gojek, terus teman.. 
N Betul, terus ada artikelnya, ada fotonya, gitu. Terus kemudian kita mempunyai si 
Asian Games appreciation sama Sabang-Merauke launch itu. Kalo yang Asian 
Games appreciation ya kita mulai dari intinya kita mengapreasiasi atlet dengan 
memberikan Go-pay, terus.. 
P Iya selama setahun ya? 
N Iya GO-PAY, terus GO-POINTS, GO-LIFE selama 1 tahun. Terus kita launching 
Sabang sampe Merauke yang waktu itu kamu juga bantuin. Nah kita lebih kesana sih, 
lebih bikin inisiatif itu untuk si..  
P Lebih kreatif agar tetep namanya GOJEK ya? 
N Iya, jadi kita bikinnya gak cuman nih ada moment nya, terus kita ada billboard sama 
si papan bunga. Abis itu selesai, putus. Tapi bagaimana caranya kita masih bisa 
continues, penilaiannya good perception, terus kayak positif dari moment ini. Jadi 
kayak Asian Games appreciation ini kan berlangsungnya kayak setahun kedepan kita 
masih memberikan itu kan? nah jadi di atlet nya masih merasakan. Nah gitu untuk 
yang Sabang-Merauke launch itu kan moment nya gak pas dari awal-awal si Asian 
Games. Tapi di tengah-tengah 17 Agustus, lupa deh moment nya dia tanggal berapa 
nya itu. Pokoknya kita masih ada billboard, kita berlanjut lagi. Jadi abis billboard itu 
gak putus. Kalo dari sisi communication nya, communication gak putus message 
	
	
mengenai Anak Bangsa Bisa ini. Jadi dari awal, kemudian sampe pada penetapan, 
kemudian sampe Asian Games appreciation, sampe si Sabang-Merauke.. gue lupa, 
Sabang-Merauke dulu atau Asian Games appreciation dulu, gue lupa.. kayaknya 
Sabang-Merauke dulu deh. 
P  Iya, Sabang-Merauke dulu. 
N Iya itu, baru si Asian Games, tujuannya itu. Jadi kita pokoknya three sixty sama 
gimana untuk maintenance continues positive message tentang si Anak Bangsa Bisa.  
P Nah berarti untuk Gojek sendiri, untuk meningkatkan brand awareness juga sangat 
penting ya dalam keadaan itu?  
N Sebenernya ini kan dilakukan bukan brand awareness Gojek doang, tapi brand 
awareness Gojek sebagai logo champion, kita sebagai karya anak bangsa, logo 
champion, dan kita very sangat mendukung dalam hal ini atlet ataupun karya-karya 
anak bangsa yang udah berkontribusi banyaklah untuk anak bangsa ini. Jadi pas 
moment nya yaitu Asian Games dan juga moment 17 Agustus. 
P Nah kan menurut ada teori dari 08:05 – 08:07 inaudible ada 4 tahapan. Tahapan yang 
pertama itu analisa situasi, tahapan kedua menganalisa kondisi organisasi, tahapan 
ketiga menganalisa public utama dan yang terakhir merumuskan aksi dan respon. 
Dari 4 tahapan di atas, PT Gojek Indonesia itu melakukan ke-empatnya atau engga?  
N Iya sih kalo gua lihatnya ya, semuanya. Kalo kamu kan udah pernah merasakan kerja 
di GOJEK, apapun yang kita lakukan, apapun yang kita bikin itu pasti ada rules nya 
apa, kita harus analisa dulu kondisir organisasi, reason bahkan you created campaign, 
reason bahkan you created a product itu pasti kalo produk kan pasti berangkat dari 
masalah gitu. Apapun itu kayak lu punya cucian kotor, gak sempet nyuci ada laundry. 
Kayak cape..  
P Dari masalah? 
N Dari masalah, sama seperti ini kan kita merumuskan dulu ada apa nih, oh ada dari 
moment. Dari moment apa yang bisa kita create dari sana, ya menurut dia bener,  kita 
melakukan semua tahapan itu dari kita analisa ini apa, atau apa yang bisa kita 
lakukan, reason bahkan you create campaign, kemudian eksekusi-eksekusi nya 
seperti apa, nanti kita lakuin itu. 
P Kalo strategi kampanye dalam pembuatan kata-kata misalnya press rilis, atau tulisan 
yang menarik itu dari tim kak Rindu juga atau gimana? 
N Kalo tertulis dari kita, kan kalo dari pamphlet of year ataupun itu pasti kan dari kita. 
	
	
Nah kalo kaitannya dengan brand, itu pasti ke corcom. Tapi kalo di rilis kita, kalo 
yang kaitannya untuk media, itu kita. Tapi kalo di billboard, itu tim creative. Yang 
mereka kan biasanya watch and catchy. 
P Oh ya, aku kemarin wawancara kak Bahari juga, dia bilang gitu. Ini udah.. nah kalo 
strategi yang lebih rinci lagi untuk meningkatkan public interest dan media coverage 
yang positif pada saat Asian Games gimana? 
N Ini lebih ke kayak strategi komunikasinya ya? 
P  Iya. 
N Oke, itu yang petama kalo di kita sih tidak hanya satu campaign, tapi semua 
campaign kita pengen. Ini kan terutama yang di content ya, kalo di campaign kayak 
ini, terus ada campaign Ramadhan itu besar-besar, itu cewek dan sebisa mungkin 
gimana caranya biar abis.. kan gini, biar orang ada campaign biasanya kita preston 
gitu kan? Nanti abis preston, berita nya keluar setelah 2 hari abis itu putus. Di awal 
lagi kan? nah gimana kita berlanjutan, makanya kita dulu gak cuman bikin quotes 
doang, atau gak cuman bikin billboard doang, itu diapain? Kalo kamu cuman bikin 
billboard doang terus gak ada kelanjutannya lagi kan? Orang ngomongin billboard 
berapa hari sih paling lama? Paling lama seminggu. 
P Iya dari foto, udah. 
N Udah, abis itu kan dari berita-berita 2 hari lah. 
P Iya tapi konsisten gitu ya? 
N Iya tapi gimana caranya? Oh ternyata init uh ada maksudnya, kita mengapresiasi. 
Terus abis itu yang di apresiasi ternyata gak cuman si tokoh ini juga, ternyata dari si 
atlet juga. Oh ternyata ada part of appreciation juga, ternyata ini bagian dari Anak 
Bangsa Bisa ini gak cuman itu. Ternyata di dalam ini kita bikin berkelanjutan. 
P Itu dibikin kreatif juga, jadi orang nanti nge-post atau apa, nanti muncul nama Gojek 
lagi. 
N Iya waktu dulu juga kalo gak salah ada disini juga yang kita bisa terima kan. jadi mau 
gak mau ada conversation dengan orang gitu loh.. 
P Aku ikutan. 
N Iyakan? 
P Iya yang nyumbang berapa gitu. 
N Iya, jadi gak cuman dari sisi lain. Tapi kita kan juga kerja bareng nih, jadi dari ini 
disertakan disini. 
	
	
P Diikut sertakan. Hmm, nah.. 
N Hambatan? 
P Iya hambatan apa saja yang ditemukan saat meningkatkan public interest, media yang 
positif? Sebenernya hambatan apa yang ka Rindu dan tim hadapin? 
N Sebenernya lebih berhati-hati dalam hal message, karena kita kan waktu itu bukannya 
sponsor utama, tapi bagaimana kita tetap stealing the thunder gitu ya, membuat 
momentum tanpa harus mencederai apa yang boleh kita lakukan dan apa yang tidak 
boleh kita lakukan, gitu. Jadi gimana caranya kalo misalnya gini, kamu sama-sama 
sponsor utama, atau kamu sama-sama sponsor gitu kan lebih gampanglah karena gue 
punya hak untuk tap in, in this activities.   
P Karena kan gue sponsornya. 
N Iya, tapi kalo kita kan ada batasan-batasan sehingga masih bisa tap in disini, dan 
masih bisa punya campaign disini tanpa harus mencederai aturan-aturan. Itu sih lebih 
ke tantangan sih. Jadi lebih tantangannya disitu. Jadi misalnya kita harus bikin 
campaign yang gak boleh masukin nama si Asian Games, atau ya.. 
P Iya main cantik ya. 
N Iya, walaupun kita gak bisa masuk tapi kita bisa apresiasi atletnya atau gimana, kayak 
gitu-gitulah. Jadi lebih kreatif idea ya untuk bisa tetep ikut tanpa melanggar peraturan 
dari yang dapat sponsor utama gitu. GOJEK berusaha yang terbaik, berusaha 
semaksimal itu, dengan minim gerakan karena dibatasi, tetapi GOJEK tetap 
memberikan sesuatu yang kredibel untuk Asian Games 2018.  
P Nah terus, kalo dari kak Rindu sendiri, apa yang menjadi tolak ukur keberhasilan 
kampanye Anak Bangsa Bisa dari tim PR? 
N Kalo dari PR pasti kita dari share of voice. Share of voice tuh macem-macem, bisa 
dari media yang offline maupun yang online, kemudian juga dari conversation di 
social media. Jadi kita bisa lihat kayak share of voice nya itu kan kita punya itu gak 
dari GOJEK doang, kita bisa lihat dari competitor, semuanya kita bisa lihat share of 
voice nya. Kalo kita lebih tinggi dari mereka, kita berhasil. Dan so far.. kita kan 
punya target ya, target kita segini, kalo misalnya lu punya berapa artikel dan gak 
cuman artikel, artikel itu harus positif plus message nya kita keluar. 
P Dapet ya? 
N He’eh, kalo artikel doang bahwa ngomongin Gojek begini tapi gak dapet message 
nya, gak bisa juga. Makanya share of voice itu, kita harus bisa nyampein semua 
	
	
message nya, kita ngumpulin dari situ. Ada juga kita punya dimention tapi negatif, 
jadi itu kan tidak jadi positif. Jadi keberhasilannya di improve dari situ.  
P Berarti emang momentum Indonesia sebagai tuan rumah Asian Games juga kayak 
penting banget juga ya? Itu kayak momentum yang pas buat Gojek juga? 
N Penting karena kebetulan disitu pas hari kemerdekaan gak sih? 
P Iya kayak jarang-jarang gitu.  
N Iya pas moment nya hari kemerdekaan dan sebagai karya anak bangsa jadi kayak 
memanfaatkan momentum itu, gitu. Dan kayak semua.. 
P Ngomongin. 
N Siapa sih orang yang gak ngomongin kompetisinya? Gak ngomongin itu score nya, 
nontontin, iya kayak gitu. 
P Nah terus berarti kendalanya juga bisa teratasi ya? 
N Kendalanya yang bisa.. tantangan teratasi. Teratasi dan kita juga lebih ke 
tantangannya kalo di detail-in kan banyak ya, kayak kita gak yakin si atlet ini akan 
nerima apresiasi dari kita. Kamu liat juga ya kalo dari Mcd kalo gak salah, ngasih 
emas. Atau KFC atau apapun itulah yang ngasih emas, terus ada dapet makan gratis 
itu. 
P Ada juga yang ngasih.. 
N Iya, nah terus kita kayak cuman hah kita cuman ngasih Go-pay sama sih layanan-
layanan lain, mereka mau gak ya? Tapi surprise nya itu mereka kayak nerima dan 
happy sekali dan ada trust juga. 
P Responnya ya happy? 
N Iya lebih banyak sekali. Bahkan yang bulutangkis atau badminton itu mereka 
semuanya dateng gitu. 
P Iya se-seneng itu ya? 
N Iya kita juga sangat happy, gitu.  
P Oke, terus nah setelah udah melewati 4 kegiatan tadi, evaluasi seperti apa yang 
dilakukan oleh tim public relation?  
N Biasanya kan kita kalo abis campaign ada yang respon kan? terus kita kan ada report. 
Evaluasinya lebih ke ini sih, jadi kita kan satu tidak mensponsor, jadi kita gak bisa 
kayak ini lebih banyak. Kalo kita kan selalu.. public relation ada ide-ide, ide-ide tuh 
datang gak dari awal ya, ketika udah terjadi baru, “oh iya” terus kita ada ide yang 
waktu dulu tuh, yang kita punya 16:13 -16:14 inaudible sama anak bangsa, habis 
	
	
apresiasi itu kan udah kejadian nih.  
P Itu dadakan? 
N Udah dadakan, dan udah emas-emas-emas. Wah kita bikin apresiasi nih, jadinya.. 
tantangan yang lain adalah eksekusi in the rest of time gitu loh kayak gimana caranya 
lu bisa datengin 10 atlet.. 
P Di hubunginnya lah, apalah. 
N lu gak punya contact nya, lu gak tau nomer telfon manajernya kayak gitu. Kayak apa 
ya, kayak gitu lah lebih ke waktunya. Tapi Alhamdulillah semua admition yang kita 
punya itu bisa terlaksana semuanya. Terus yang waktu Sabang-Merauke launch, itu 
kan kayak gimana make sure bahwa lu bisa video call dari sana. Pemerintah daerah 
disana ngebolehin juga.. 
P Iya sementara sinyal nya juga.. 
N Sinyalnya juga belum ada jaringan untuk event disana. 
P Iya itu keren banget sih, aku inget banget. 
N Itu kan gimana lu memperlihatkan di 17 Agustus, anak bangsa bisa, ngapain? 
Menghadirkan layanan yang mempermudah masyarakat di 2 kota terujung nya 
Indonesia dari Sabang-Merauke. Kita kan pengen kayak gitu bahwa kita bisa 
memperdayakan anak bangsa yang disana juga. Terus bagaimana kita meng-connect-
kan yang disana untuk bisa live disini dan disaksikan beberapa menteri disini juga.   
P Iya menteri-menteri dateng.  
N Iya tantangan itu sih. 
P Atlet yang dapet berarti banyak yang ada semua dapet emas ya? kak Rinu ada list nya 
kan ya?  
N Iya sama Farah, kamu minta aja. 
P Iya aku boleh.. 
N Iya minta aja, udah bilang sama aku gitu.  
P Iya aku mau minta (boleh). Berarti dari sisi brand awareness, Gojek berhasil jadi top 
of mind ya? Iya sih semua ngomongin banget sih makanya. 
N Iya karena tadi itu, kita brand recall.. 
P Iya brand recall, brand recognition. A newer brand kayak semua udah tau Gojek, 
kayak gimana-gimananya. 
N Apanya?  
P A newer GOJEK udah pada tau GOJEK yakan? 
	
	
N Tau sih. Mungkin kalo kita gak bikin campaign, orang.. ini kan lebih ke Asian Games 
kan? kalo kita, mungkin mereka gak akan..  gini, misalnya ada brand lain gitu, ya 
kamu tau brand ini tapi ketika dia di moment Asian Games masih diem, they do not 
something jadi yaudah tau aja. Tapi kita kan pengen tau orang tau kita, dan ini with 
this campaign kan. Jadi kayak bikin activites dan sesuatu yang bikin dia inget ketika 
ada Asian Games dan dia juga inget waktu itu ngasih ini, gitu.   
P Yeay selesai, thankyou kak Rindu, makasih. 
N Sama—sama. 
	
DAFTAR PERTANYAAN WAWANCARA UNTUK KEY-INFORMAN GOJEK 
INDONESIA DALAM MELAKSANAKAN STRATEGI KOMUNIKASI DALAM 
MENGKOMUNIKASIKAN KAMPANYE ANAK BANGSA BISA 
 
1. Apakah Anda mengetahui kampanye GOJEK #AnakBangsaBisa? 
Tentu saja, kampanye Gojek itu dapat kita lihat di baik di media social atau pun di media-
media yang terpangpang di jalan raya. 
 
2. Menurut Anda apakah momen Indonesia menjadi Tuan Rumah Asian Games 2018 yang 
berdekatan dengan Hari Kemerdekaan Indonesia merupakan waktu yang tepat untuk 
menjalankan kampanye perusahaan? 
Bisa dikatakan kampanye itu harus disesuaikan dengan moment yang sedang kita rayakan 
atau akan kita rayakan, mengapa demikian? Karena tujuan kampanye itu mengajak atau 
menserukan tujuan perusahaan guna dilihat dan diingat oleh masyarakat. Sehingga 
menurut saya bila kampanye Gojek dilakukan berdekatan dengan moment Hari 
Kemerdekaan Indonesia itu syah-syah saja karena merupakan suatu upaya perusahaan 
dalam hal mencapai tujuan perusahaan. 
 
3. Menurut Anda sebagai pengamat, apa itu Brand Awareness? 
Pertama, kita berbicara mengenai merek, melihat fenomena persaingan pemasaran yang 
terjadi, membuat para pemasar untuk mampu mencari, mengembangkan bahkan merebut 
pangsa pasar dari para pesaingnya. Selain mengandalkan produk yang dihasilkan dengan 
segala macam perbedaan dan keunggulannya, salah satu modal untuk memenangkan 
persaingan adalah dengan menggunakan merek (brand). Merek adalah sesuatu yang 
mudah dikenali dari sebuah produk. Melihat merek suatu produk membuat produsennya 
mudah dikenali. 
Kedua, kita berbicara mengenai awareness, dengan adanya merek yang dihasilkan dan 
harus dikenali oleh masyarakat, maka perusahaan harus lah melakukan pemasaran secara 
optimal atau disebut dengan campaign. Dengan kampanye tersebut masyarakat akan 
sadar dengan keberadaan merek tersebut. Kampanye pun bias berupa memasang media-
media seperti spanduk, billboard atau yang lainnya. Ada juga kampanye yang dilakukan 
dengan cara mengadakan event, dimana event tersebut didominasi oleh merek yang akan 
kita pasarkan, adapula semacam acara social yang membantu masyarakat terkena 
bencana. Hal-hal itu yang dapat menyadarkan masyarakat bahwa merek “ini Lho” yang 
melaksanakan acara tersebut. 
 
 
4. Secara teori, strategi komunikasi merupakan paduan perencanaan dengan manajemen 
komunikasi untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Sebagai pengamat, bagaimana 
tanggapan Anda mengenai kampanye #AnakBangsaBisa GOJEK? Apakah menurut Anda 
sudah sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai oleh GOJEK yaitu meningkatkan Brand 
Awareness? 
Menurut saya sebagai pengamat, kampanye #AnakBangsaBisa yang dilakukan Gojek 
sangat bagus dan kreatif. Mengapa demikian ? karena sebetulnya bila kita telaah 
mengenai konsep kerja Gojek tersebut, sebetulnya dapat dilakukan siapa saja, dapat 
dilakukan semua brand karena tidak terpaku oleh tema “Ojek Online”, maksud saya 
disini, Gojek itu kreatif, meskipun konsep kerjanya dapat dilakukan oleh semua Brand 
tetapi Gojek memberikan polesa-polesan menarik yang menggugah hati masyarakat, 
dengan memotivasi para atlet disertai memberikan papan bunga ucapan selamat dan 
papan bunga ucapan terima kasih terhadap para pihak-pihak sebagai sponsor. Intinya 
disini sebagai strategi komunikasi yang tertera pada kampanye Gojek adalah “Pesan”, 
kata-kata yang dibuat menjadi nilai plus untuk kampanye Gojek tersebut, Karena bila isi 
pesan tidak sesuai dan tidak searah maka tidak akan bermakna. 
 
Menurut syaa, Gojek dalam meningkatkan Brand Awareness atas Kampanye tersebut 
berhasil ko, meskipun Gojek bukan merupakan sponsor utama, tetapi masyarakat 
khususnya saya melihat bagaimana penyamapaian pesan melalui kampanye Gojek 
tersebut seperti apa.  
 
 
5. Strategi public relations yang digunakan oleh kampanye Anak Bangsa Bisa adalah 
teori Nine Steps of Strategic Planning for Public Relations menurut Ronald D. Smith. 
Bagaimana tanggapan Anda mengenai teori tersebut yang dihubungkan dengan 
kampanye Anak Bangsa Bisa? 
Sesuai dengan teori tersebut dapat disimpulkan bahwa strategi public relations adalah 
suatu kerangka optimal melalui penggunaan media yang terencana untuk mencapai tujuan 
public relations. Maksud dari media yang terencana disini adalah strategi harus 
persuasive, stratgei harus sesuai dengan tujuan, strategi harus sampai pada sasaran 
perusahaan sehingga dengan ketiga konsep strategi tersebut tujuan perusahaan akan 
tercapai. 
, Tahap pertama adalah formative research; langkah pertama, menganisnalisa situasi, 
menjadi langkah awal yang krusial, sangat penting untuk melihat kesempatan dan 
hambatan yang akan nada pada program yang direncanakan. Bila dikaitkan kampanye 
Gojek dengan teori nine step tersebut  Kampanye Gojek pada Asian Games tersebut 
tentunya sudah melakukan penelitian sebelumnya sehingga mereka akan tahu kendala 
atau hambatan nya seperti apa makanya strategi itu harus dilakukan perencanaan. langkah 
kedua, menganalisa kondisi organisasi, yang meliputi tiga aspek dalam organisasi yaitu 
lingkungan internal, persepsi public (mengenai reputasi organisasi), lingkungan eksternal 
(competitor bahkan pendukung); langkah ketiga, menganalisa publik utama  (target  
pasar). Pihak gojek sudah mengetahui bahwa sponsor utama adalah kompetitornya disini, 
maka dari itu pihak Gojek melakukan strategi lain dalam kampanye nya. 
Tahap  kedua strategi,  yang meliputi; langkah keempat, membuat goals dan tujuan; 
langkah kelima, merumuskan aksi dan respon, membuat langkah-langkah apa yang harus 
dilakukan berbagai situasi; langkah ke-enam, membuat komunikasi yang efektif, pesan 
apa yang akan disampaikan, siapa yang akan menyampaikan pada public. Tahap ketiga 
taktik; langkah ketujuh memilih taktik komunikasi, memilih saluran apa yang akan 
digunakan dalam memnyampaikan pesan seperti face to face communication, controlled 
media (iklan dan promosi), atau news media; langkah kedelapan penerapan strategic 
plan, mengatur budget dan jadwal untuk berkomunikasi. Tahap dan langkah terakhir 
adalah mengevaluasi strategic plan. Dan pada tahap akhir ini, pihak Gojek melakukan 
evaluasi atau seluruh kegiatan yang sudah dilakukan, sehingga akan bermunculan ide-ide 
kreatif lainnya yang dapat diterapkan pada event berikutnya. 
 
6. Menurut Anda, tolak ukur keberhasilan sebuah kampanye itu seperti apa? 
 
Dari angka, kalo produk dari penjualan nya. Kalo Jasa dapat dilihat dari angka pengguna 
konsumen. Karena angka itu tidak pernah membohongi data. 
7. Bagaimana tanggapan Anda mengenai ide kampanye dan kegiatan public relations oleh 
GOJEK? Kampanye menggunakan karangan bunga, billboard karangan bunga, 
peluncuran GOJEK di Sabang dan Merauke, dan apresiasi atlet Asian Games 2018. 
Sangat baik dan kreatif, sudah saya jelaskan diatas tadi bahwa kegiatan kampanye yang 
dilakukan Gojek itu kreatif dan menyentuh masyarakat serta berbeda dengan konsep 
kampanye kompetitornya sehingga memiliki nilai tersendiri. 
 
8. Menurut Anda dari sisi brand awareness, apakah GOJEK berhasil menjadi top of 
mind pada saat Asian Games 2018? Bagaimana dengan brand recall, brand 
recognition, dan unaware of brandGOJEK saat Asian Games 2018? 
Menurut saya melihat kampanye Gojek tersebut bias dikatakan sudah termasuk aspek 
Top Of Mind, tetapi balik lagi angka yang menentukan. Pihak Gojek tentunya sudah 
melihat hasil yang diciptakan, apakah meningkat atau tidak. Bila brand awareness sudah 
tercapai, tentunya untuk brand recall, brand recognition, dan unaware of brand GOJEK 
saat Asian Games 2018 sudah tercapai juga. 
 
9. Dari tujuh kegiatan yang dilakukan dalam program marketing public relations yaitu 
publikasi, identitas media, special events, berita, pidato, public services 
activities, dan sponsorship. Manakah yang menurut Anda paling penting dilakukan oleh 
sebuah perusahaan? 
Publikasi paling penting, bila publikasi sudah terpenuhi maka kegiatan lainnya dapat 
mengikuti di dalamnya. 
 
10. Menurut seorang pakar perencanaan komunikasi yaitu Middleton, strategi komunikasi 
adalah kombinasi terbaik dari semua elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan, 
saluran (media), penerima sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang untuk mencapai 
tujuan komunikasi yang optimal. Bagaimana tanggapan Anda mengenai teori tersebut? 
Ya tentunya setuju, karena sudah saya jelaskan juga bahwa dalam strategi komunikasi 
harus mencakup semuanya. 
 
11. Dari data internal GOJEK, Share of Voice #AnakBangsaBisa: Facebook, Reach: 31.7K, 
Engagement: 1.3K. Twitter, Impressions: 35,782, Engagement: 1,966. Instagram, Reach: 
54.6K, Impressions: 73.2K, Engagement: 2.1K. Bagaimana tanggapan Anda? 
Bagus, menurut saya sebagai pengamat sudah bagus pencapaian tersebut. Tetapi balik 
lagi pada perusahaan yang memiliki tujuan pencapaian apakah sudah memenuhi atau 
belum.  
 
12.  Menurut Anda sebagai pengamat, apakah kampanye Anak Bangsa Bisa berhasil 
meningkatkan Brand Awareness pada saat Asian Games 2018? 
Berhasil, sudah saya jelaskan tadi. 
DAFTAR PERTANYAAN WAWANCARA UNTUK KEY-INFORMAN GOJEK INDONESIA 
DALAM MELAKSANAKAN KAMPANYE ANAK BANGSA BISA 
 
1. Bagaimana menganalisis kekuatan perusahaan dalam persaingan ojek online pada 
momen Asian Games 2018 dan Hari Kemerdekaan? 
2. Bagaimana strategi kampanye dalam pembuatan kata-kata, tulisan yang menarik 
perhatian? 
3. Siapa sajakah yang terlibat untuk merumuskan strategi tersebut? 
4. Bagaimana implementasi strategi tersebut? 
5. Bagaimana menentukan anggaran untuk kegiatan kampanye Anak Bangsa Bisa? 
6. Kegiatan seperti apa saja yang dilakukan? (Papan reklame (billboard), kampanye bunga 
papan, apresiasi atlet Asian Games 2018, dan peluncuran GOJEK di Sabang dan 
Merauke) 
7. Bagaimana cara monitoring dan  mengevaluasi kegiatan kampanye Anak Bangsa Bisa? 
8. Dari sisi brand awareness, apakah GOJEK berhasil menjadi top of mind pada saat Asian 
Games 2018? Bagaimana dengan brand recall, brand recognition, dan unaware of brand 
saat Asian Games 2018? 
9. Kendala apa yang ditemui dari program yang paling efektif tersebut? 
10. Bagaimana pelaksanaan kegiatan pada saat asean games 2018 dan hari kemerdekaan? 
11. Bagaimana tanggapan masyarakat terhadap promosi GOJEK pada saat kampanye 
momen-momen tersebut? 
12. Bagaimanakah strategi komunikasi untuk meningkatkan public interest dan media 
coverages yang positif pada saat Asian Games? 
13. Tindakan seperti apa yang diambil oleh GOJEK setelah mengetahui hasil dari evaluasi 
strateginya? 
14. Apa yang menjadi tolak ukur Anda terhadap kesuksesan kampanye Anak Bangsa Bisa? 
15. Hambatan-hambatan apa saja yang ditemukan saat eksekusi kampanye Anak Bangsa 
Bisa dengan mengirimkan papan bunga ke tiap orang atau perusahaan yang dianggap 
mengharumkan nama bangsa?  
16. Bagaimana cara membuat kampanye yang memiliki dampak sosial yang tinggi pada 
saat kemeriahan Asian Games dan hari Kemerdekaan Indonesia? 
17. Penghargaan apa yang didapatkan dari kampanye Anak Bangsa Bisa? Kapan 
penghargaan itu diberikan kepada GOJEK?  

 RIWAYAT PENULIS 
 
  
